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1/ RESITELSKY KOLEKTIV

e Odpovédny FeSitel za Katedru socialni pedagogiky:

o Mgr. Leo$ Sebela

e Spolufesitelé z fad studentt magisterského studia Katedry socialni pedagogiky
PdF UHK:
o Bc. Milan Gross, ID 21230

Dil¢i ukoly studentu:

e Zpracovani a distribuce vyzkumnych dotaznik(

e Vyhodnoceni vyzkumnych dotaznik(

e Zpracovani obsahové analyzy reklamy na ceském televiznim trhu
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2/ ANOTACE

Vyzkumné téma se zabyvd moznym vlivem reklamy na socialné negativni pro-
jevy chovani a jedndani u déti. S reklamou se dnes setkdvdame na témér kazdém kro-
ku. Kazdodenné mijime stovky plakatd, billboardd, lightboardl a inzerat(i. Reklama
na nas utoci z televize, radia i tisténych periodik, a na internetu na nas neustale vy-
skakuji reklamni bannery i nevyzadané SPAMy (reklamni e-maily).

Navrhované téma je v soucasné dobé v Ceské republice malo zpracované a
svym charakterem by mélo pfispét k analyze obdobi adolescence v sou¢asné media-
lizované spolecnosti i k rozvoji medialni vychovy a socidlni pedagogiky jako oboru.

Vyzkumné téma se zabyva mozinym vlivem fenoménu reklamy, jako nedilné
soucasti Zivota Clovéka, potaimo ditéte ve 21. stoleti. Reklama je vymezena
z hlediska pojmového a funkéniho a z hlediska reklamnich prostredk.

Cilem vyzkumu je zanalyzovat a zkategorizovat obsah reklamy na ¢eském te-
leviznim reklamnim trhu. Dalsim cilem je zjisténi postoji a popis ,,nakupniho” cho-
vani déti ovlivnénych reklamou.
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3/ CELKOVE NAKLADY NA PROJEKT

Prehled realizovanych vydaju:

a) osobni naklady zahrnuji dohodu o provedeni prace pro 1 studenta (11 400,- K¢),
odvody na zdravotni, socialni pojisténi (3 876,- K¢);
b) materidlové naklady (15 676,- K¢)

Ve vysledovce z ekonomického informacniho systému Magion jsou zahrnuty
viechny éerpané polozky. Castka 31.000,- K& byla kompletné vyéerpana.

ZDUVODNENI JEDNOTLIVYCH POLOZEK

e Polozka dohody o provedeni prace ocenila praci studenta kombinované
formy studia — spolufesitele projektu. Jeho zapojeni spocivalo ve sbéru dat, je-
jich zpracovani a vyhodnoceni (osloveni Skol, kategorizace a zpracovani otazek,
tvorbé obsahové analyzy reklamy, prenosu dat do tabulek v Excelu, vyhodnoce-
ni, interpretace dat z dotaznik().

e Vpoloice materialové naklady byl nakoupen diktafon sfunkci pfemazéni
zdznamu, rozdéleni souboru, a moznosti pfipojeni externiho mikrofonu s ohle-
dem na ziskdni dat — realizace vyzkumnych rozhovoru — jejich ukladani a zaloho-
vani. USB flash disky a externi harddisk k zalohovani nashromazdénych dat. Ddle
byla nakoupena odborna literatura jako teoretické opora projektu. Dal$i materi-
al byl vyuzit v rdmci tvorby a pfipravy vyzkumnych strukturovanych rozhovor(
(papir, tonery atp.).
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4/ CHARAKTERISTIKA VYZKUMNEHO PROJEKTU

TEORETICKA VYCHODISKA

Reklama se v souéasnosti dynamicky rozviji s pfichodem kazdého nového mé-
dia — kina, rozhlasu, televize a internetu. Reklamou se zabyva fada specializovanych
agentur a firem. Specialisté na reklamu pouzivaji moderni sociologické a psycholo-
gické poznatky. Hlavnim smyslem vyzkumu v reklamé je definovani cilové skupiny a
nalezeni optimalniho zplsobu k jejimu osloveni. S rostoucimi investicemi do rekla-



my je samoziejmé spojen i dlraz na jeji efektivitu. Reklama je stale agresivnéjsi a
stdle vice ovliviiuje nase Zivoty, navyky, postoje a nazory.

Ze strany prijemcl reklamy je vék velice dulezZity a odpovida tzv. ,kultu véko-
vych kategorii“, které lze popsat na zakladé preferenci typu oblékani, sportQ, jazy-
kovych zvlastnosti, komunikaénich kodexech, ,vzor(“ z oblasti filmu, hudby atd.
Kazdé vékové obdobi ma svoji obraznost, ktera se projevuje v médé, hudbé, ve vy-
béru literdrnich Zanrd. Reklamu mulzZeme ztohoto pohledu povaZovat za jeden
z fantazijnich svétd, ktery vyhleddavaji rizné vékové kategorie. Vékové obdobi do
12ti let mUZeme oznacit jako stddium socidlni identity, ve kterém si dité hleda své
vlastni misto ,ve svété” mezi svymi vrstevniky. Osloveni této vékové kategorie
z hlediska tohoto poznani je ucéinné, ale je nutné citlivé pfistupovat k formulaci to-
ho, co slibuje, aby nevzbuzovala nesplnitelna pfani. (Napf. tim, Ze vlastnictvi urcité-
ho predmétu mu zajisti pozici ve skupiné apod.) (Vysekalova, 2000)

VYZKUMNE OTAZKY

¢ Hlavni vyzkumna otazka:

o Jaky je vliv reklamy na Zivotni styl déti mladsiho Skolniho véku a nasledny vy-
voj socialné patologickych jev(?

¢ Dil¢i vyzkumné otazky:

ktery typ uvddénych reklam nejvice ovliviiuje déti ve véku 13 — 15 let
reklamy kterého média které nejvice ovliviuji déti ve véku 13 — 15 let
jaky obsah reklamy nejvice ovliviiuje déti ve véku 13 — 15 let

do jaké miry ovliviiuje reklama Zivotni styl rodiny

zda respektuji rodice prani déti ovlivnénych reklamou

0O O O O O O

jaky je vliv reklamy na Zivotni styl déti ve véku 13 — 15 let (obleceni, stravo-
vani v€. napoja, hracky, sportovni potreby, vybaveni pro osobni hygienu a
kraslici prostredky a zpUsob traveni volného ¢asu v nékterych zarizenich)

o jaky je vliv reklamy na vznik socidlné patologickych jevl u déti ve véku 13 —
15 let

CiLE VYZKUMU

Jednim z cilG vyzkumu bylo zjisténi vlivu rdznych typ( reklamy na Zivotni styl

déti mladsiho skolniho véku a eventudlni vznik socidlné patologickych jevi. Hlavnim
cilem bylo zjisténi faktu, ktery typy reklamy nejvice plsobi na déti ve véku 13 — 15
let.

Vyzkum vénoval zvlastni pozornost tomu, které médium prostiednictvim
svych reklam ovliviiuje déti nejvice a ktera uvadéna média svymi reklamami nejvice
ovlivAuji déti.



Dil¢imi cili vyzkumu byla zjisténi, ktery typ uvadénych reklam nejvice ovliviuje
déti ve véku 13 — 15 let, reklamy kterého média které nejvice ovliviuji déti ve véku
13 — 15 let, jaky obsah reklamy nejvice ovliviiuje déti ve véku 13 — 15 let, do jaké
miry ovliviiuje reklama Zivotni styl rodiny, zda respektuji rodi¢e prani déti ovlivné-
nych reklamou, jaky je vliv reklamy na Zivotni styl déti ve véku 13 — 15 let (obleceni,
stravovani v¢. ndpoja, hracky, sportovni potreby, vybaveni pro osobni hygienu a
kraslici prostfedky a zplUsob traveni volného ¢asu v nékterych zafizenich) a jaky je
vliv reklamy na vznik socidlné patologickych jev( u déti ve véku 13 — 15 let.
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5/ CIiLE PROJEKTU

e Ziskat, zanalyzovat a interpretovat data o obsahu reklamy v dostupnych ceskych
médiich.

e Analyzovat vliv reklamy na zZivotni styl déti, resp. vyselektovat, ktery typ reklamy
a ktery typ média nejvice ovliviiuje déti.

e Ziskat obraz o mozném vlivu reklamy na vznik socialné negativnich projevli cho-
vani a jednani déti.

e Poukazat, jaky je vliv reklamy na Zivotni styl déti ve véku 13 — 15 let a nasledny
vyvoj socialné negativnich projevl chovani a jednani (zejm. zneuzivani navyko-
vych latek).
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6/ POUZITE METODY

e Pouzité vyzkumné metody byly kombinaci nékolika pfistupl zahrnujicich jak
kvantitativni metodologické postupy, tak kvalitativni pfistupy ke sbéru a zpraco-
vani dat. Data byla ¢erpana obsahovou analyzou reklamy v nejdostupnéjsich a
nejpouzivanéjSich médiich na ¢eském trhu.

e Vyzkumny projekt vyuzZival techniky vyzkumu kvantitativniho i kvalitativniho
charakteru. V pfipadé kvantitativniho vyzkumu byla vyuzita ke sbéru dat metoda
dotazniku distribuovaného mezi déti ve véku 13 — 15 let. Dotazniky byly distri-
buovany osobné a prostrednictvim tfidnich ucitell na vybranych zdkladnich sko-
lach. Otazky byly vlastni konstrukce a mély oporu ve stanovenych vyzkumnych
otdzkach projektu.



e V pfipadé vyzkumu kvalitativniho charakteru byla provedena analyza obsahové
stranky reklamy, specialni pozornost pak byla vénovana pfritomnosti reklamy se
zamérenim na détskou populaci, vliv na Zivotni styl déti a vyuZiti déti v reklamé.

e Data byla analyzovana z hlediska pohlavi a matematicko-statistickych charakte-
ristik

VYZKUMNY SOUBOR

Vyzkumnym souborem byly vSechny osoby splfiujici ndsledujici podminky:
o vyvojové obdobi Skolniho véku 13 — 15 let
o navstévujici druhy stupen zakladni Skoly z Pardubického kraje

o 147 respondentt
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7/ CASOVY PLAN REALIZACE PROJEKTU

e (Cerven —zari 2012: sbér dat, vyzkumné Setreni
e zafi- fijen 2012: zpracovani dat
e zafi—leden 2013: prlibézné publikace vysledkl Setreni
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8/ PREDPOKLADANE KONTROLOVATELNE VY-
STUPY

e Vysledky vyzkumu byly publikovany v odborném tisku, publikace v Media4u
Magazine — publikace potvrzena do Cisla 1/2013 (viz priloha)

o Vysledky byly publikovany na konferenci Socialia a uverejnény ve sborniku Slez-
ské univerzity v Opavé. Vysledky byly prezentovany na konferenci Socialia - pub-
likace 5. zari 2012, vyslo jako internetovy sbornik v lednu 2013 (viz pfiloha)
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10/ TEORETICKA VYCHODISKA

Déti jako cilova skupina

Vliv reklam vSeho typu na mladou generaci je obrovsky a mnohymi rodici po-

hrichu velmi podceriovany. Déti travi brouzdanim na internetu a sledovanim televi-

ze statisticky nejvétsi ¢ast svého volného ¢asu. Reklamy zacinaji ,,okupovat” jejich

mysleni a nasledné chovani a jedndani déti uz v nejutlejSim véku. Pres kvalitni od-

bornou osvétu renomovanych psychologl, lékarli a pedagogl travi jiz déti

v nejutlejSim véku pred televizni obrazovkou velké mnozZstvi ¢asu. A po celou tuto

dobu na néj plsobila i reklama — na potraviny, ndpoje, pochutiny, hracky nebo ob-
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le¢eni. Mander uvadi, Ze: , Televizni vysilani vyvoldva u lidi, ktefi je sleduji, neurofy-
ziologické reakce. Ty mohou zplsobovat nejriznéjsi onemocnéni, ale v kazdém pfri-
padé vedou ke zmatku, podrizovdni se pfedstavam, jeZ ndm nékdo vnucuje zvenci.
To vse jako celek pripravuje ¢lovéka na autokraticky zptsob viddy”.

Reklama détem vnucuje védomi, Ze budou-li uzivat vyrobky té které znacky,
budou "COOL" a ,,IN“ a budou svym okolim respektovdni, coz kazdé dité samoziej-
mé chce. Divky, procitajici ,,trendy” div¢i ¢asopisy, se chtéji podobat modelkdm v
reklamdach na luxusni znacky parfémud a kosmetiky. A nemald ¢ast z nich pozdéji
bojuje s bulimii ¢i anorexii.

Nejvice pozornosti vénuji ,nactileti” spotiebitelé reklamé na obleceni a obuv.
Tento fakt zfejmé souvisi s uvédomovanim si vlastni individuality a snahou mla-
dych lidi zaradit se do urcitého spolecenstvi, vyznavajiciho obdobné hodnoty v ob-
lasti médnich trendd. Déti stariho $kolniho véku (2. stuper ZS) jsou nejvice ovliv-
nény reklamou na sportovni potfeby, a teprve az po tom reklamami na obleceni,
pradlo a obuv, nealkoholické napoje a potraviny, které jsou tésné pred zajmem
o reklamu na pocitace a software. Nejméné se tato generace zajima o reklamu rea-
litnich kanceldfi a dale o reklamu na stavebniny, investi¢ni fondy, ale také na ciga-
rety, jejichz reklamy jsou na stejné drovni zajmu studentll jako inzeraty na penzijni
fondy a pfipojisténi.

Negativni dusledky vlivu reklamy na nasledné jedndni a chovani déti nese re-
klama svym nezadoucim obsahem, jako napft. alkohol, tabakové vyrobky, nasili, kri-
minalita (kradeze v reklamé), sobeckost, erotika (prvky sexu), bojovné motivy, dvoj-
smyslnost, absurdita atd. JesSté vice nebezpecna je takzvand podprahova reklama,

sy e

Déti obvykle neumi filtrovat informace z reklamy a nezvladaji pfemyslet o vy-
robku, jeho potfebnosti, uzitecnosti, kvalité a cené, ¢imz jsou velmi snadno mani-
pulovatelni. Je pak na rodicich, aby tyto informace svym potomk({m poskytovali.
Nezfidka se v reklamé objevuje elitarstvi, nebo jej reklama ve svych cilovych skupi-
nach pfimo vytvari — tedy jakysi pocit, Ze patfi do jakési privilegované skupiny diky
obleceni ¢i vlastnénim urcitého produktu (drahého mobilniho telefonu, notebooku,
znackového obleceni, playstationu atd.).

Podle psychologli nelze vliv reklamy na déti zcela zobecnit, zaleZi to na mno-
ha faktorech - na rodinném prostredi, socidlnim chovani v rodiné, vychové atd. Je
velice dlleZité na toto téma vést s détmi dialog priméreny jejich véku.

Déti vyznamné zasazené reklamou posuzuji Zivot podle znaéek a hodnot, které
Senostmi ale i obrannymi mechanizmy, se déti nedokdzi z vlivu reklamy vymanit.
K tomuto zavéru dochazeji J. J. Pike a N. A. Jening, autofi knihy ,The Effects of
Commercials on Children’s Perceptions of Gender Appropriate Toy Use”.
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11/ PRILOHA KE ZPRAVE

Priloha ¢. 1

e kopie publikacénich vystup(

Priloha ¢. 2

e vysledovka z ekonomického informaéniho systému Magion — vyuctovani do-
tace k zakdazce €. 2116

3. ledna 2013

Mgr. Leos Sebela,

odpovédny resitel
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